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INTRODUCTION 

La culture constitue I'expression de I'identite d'un peuple ou d'une nation, le 
Marketing n'est par consequent pas la premiere discipline a s'y interesser. 
Plusieurs etudes sociologiques et anthropologiques ont d'ailleurs contribue a 
notre comprehension de cette notion (Tylor, 1 871 ; Rocher,1969), nous devons 
toutefois signaler que ces etudes ont confere a la culture une certaine 
suprematie en relevant au rang d'objet abstrait. Par consequent, la 
consideration selon laquelle la culture serait une marchandise etait jusqu'alors 
rejetee tant par les theoriciens que par les praticiens (Assassi, 2005). 

L'avenement des medias de masse et la crise de la consommation culturelle 
ont toutefois oblige les institutions culturelles a revoir leurs point de vue vis a vis 
des techniques commerciales. Nous assistons ainsi aux premieres etudes 
Marketing traitant du produit culturel, le soucis majeur des chercheurs a 
I'epoque etait de cerner la nature de ce produit, la plupart des apports 
theoriques se limitaient ainsi a des tentatives de definition et a des 
propositions de typologies des produits culturels (Cardona et Rouet,1987; 
Busson et Evrard,1987). 

A mesure que notre comprehension de ce type de produits s'est ameliore, 
plusieures voix se sont eleve pour revendiquer I'importance du lien qui s'etablit 
entre le publique et I'artiste et/ou I'oeuvre d'art. L'approche experientielle 
proposee par Holbrook et Hirschman (1982) a, par ailleurs mis en valeur les 
dimensions hedoniques et I'aspect social de la consommation culturelle, un 
aspect repris plus tard par l'approche tribale (Cova B. et Cova V.,2002) qui 
postule que les consommateurs se regroupent en tribus et que ces tribus 
exercent une influence assez considerable sur leurs comportements. 

Cette tribalisation de la consommation s'est renforcee avec I'apparition de 
communautes virtuelles a I'instar de facebook, ces communautes occupent 
actuellement une place importante au sein de la vie sociale des 



consommateurs d'ou la necessite d'etudier leurs influences potentielles sur les 
habitudes de consommation culturelle. 

Dans le cadre de ce travail de recherche, nous allons tenter de repondre a 
une question que nous jOgeons importante en I'occurence : 

L'intensite et les motifs de frequentation ainsi que le type d'activite adoptee 
par un individu au sein d'une communaute virtuelle seraient-ils des indicateurs 
des preferences et motivations de sa consommation culturelle ? 

LA JUSTIFICATION DU CHOIX DU SUJET 

Le Marketing culturel est une discipline qui a recement suscite I'interet des 
chercheurs, plusieurs etudes ont d'ailleurs ete menees en vue de cerner la 
nature, les determinants et les motivations de la consommation culturelle. Le 
contexte Marketing Tunisien reste, cependant en marge de cette tendance, 
attestent de cela les rares etudes traitant du produit culturel, ceci nous incite 
a nous y investir en esperant pouvoir apporter des explications Id decu. 

Nous constatons, par ailleurs que la majorite des produits culturels integrent 
un aspect social, or les reseaux sociaux se sont recement imposes en tant que 
mode d'interaction et d'echange d'informations, par consequent, ce serait 
legitime sinon important d'investiguer I'impact des contacts s'effectuant en 
ligne sur la consommation culturelle. 

Notons enfin que la presence des entreprises sur internet n'est plus un luxe 
mais une necessite, en effet, les taux d'expositions des individus au web et 
aux reseaux sociaux en particulier depassent quelquefois ceux des medias 
classiques. Concevoir une politique de communication adaptee a cette 
nouvelle vague est done d'une urgence capitale, or notre comprehension 
du reseau social et jusque Id insuffisante, les faiblesses concernent notament 
la relation entre le comportement de I'individu sur la toile et ses habitudes de 



consommation reelles, ceci implique une incapacity de cibler les efforts 
Marketing au sein du reseau social. 

LES OBJECTIFS DE LA RECHERCHE 

Notre recherche est motivee par cinq objectifs : 

♦ Mettre en exergne I'importance strategique des reseaux sociaux pour 
1'homme de Marketing. 

♦ Ameliorer notre comprehension de la dynamique des reseaux sociaux 
et de sa relation avec les habitudes de consommation. 

♦ Etablir des relations entre le comportement d'un individu sur un reseau 
social et ses preferences et motivations en terme de produits culturels. 

♦ Assister les institutions culturelles dans la prise de decision en terme de 
communication au sein des reseaux sociaux. 

♦ Comprendre les principaux criteres determinants de I'identite virtuelle 
du consommateur. 



RESUME 

Les communautes virtuelles a I'instar de Facebook constituent desormais un 
element central de la vie sociale de la majorite des consommateurs, 
paradoxalement, les etudes Marketing traitant de I'influence de ces 
communautes sur le comportement du consommateur sont rares. Etant 
conscient de I'aspect social plus ou moins present au sein des experiences de 
consommation culturelle, nous allons tenter a travers ce travail de recherche 
d'etablir un lien entre le comportement d'un individu sur Facebook et ses 
preferences et motivations en matiere de produits culturels, notre ambition 
etant de pouvoir aider les institutions culturelles dans I'elaboration d'une 
politique de communication adapte a ce nouveau media. 

Mots cles : communautes virtuelles, produits culturels, motivation, preference 
comportement du consommateur. 

ABSTRACT 

Social networks such as Facebook are actually a key element in most 
consumer's social life. Despite that, Marketing studies on the influence of 
these communities on consumer behavior are rare. Being aware of the social 
aspects more or less present in cultural consumption, we will try through this 
research to establish a link between a person's behavior on facebook and his 
motivations and preferences for cultural products. Our ambition is to be able 
to help cultural institutions in developing a communication strategy adapted 
to this new medium. 

Key words : social networks, cultural products, consumer behavior, motivation, 
preference. 



PREMIERE PARTIE I LE CADRE THEORIQUE 

I. LA CULTURE ET LE PRODUIT CULTUREL 

LI. La culture : une notion abstraite 

La culture est une notion delicate a definir en raison de son omnipresence au 
sein de plusieurs disciplines, les premieres definitions portee a son egard se 
retrouvent au sein des litterature philosophique et sociologique. Tylor (1871), 
celebre sociologue du dix-neuvieme siecle suggere que la culture est ce tout 
complexe qui inclut I'art, les connaissances, les croyances, la morale, les lois, 
les coutumes et toutes les autres capacites acquises par I'Homme en tant 
que membre de la societe. 

Une deuxieme definition proposee par Rocher (1969) considere que la culture 
est un ensemble lie de manieres de penser, de sentir et d'agir plus ou moins 
formalisees qui, etant apprises et partagees par une pluralite de personnes, 
servent, d'une maniere a la fois objective et symbolique, a constituer ces 
personnes en une collectivite particuliere et distincte. 

Ces definitions ne constituent que des exemples, elles prouvent toutefois que 
les sociologues ont tendance a percevoir la culture comme facteur distinctif 
d'un groupe de personnes. Cette perception bien qu'importante confere a 
la culture un caractere abstrait, ce qui I'eloigne du champs d'action des 
techniques Marketing. 

1.2. Le produit culturel : un abstrait rendu concret 

L'approche economique offre une conception plus concrete de la culture en 
ce sens qu'elle I'assimile aux modes d'expression artistique, cela inclut les arts 
plastiques, le cinema, la musique, le theatre, la peinture, I'ecriture, etc. 



Cette interpretation simple et precise de la culture continue, neanmoins a 
soulever des controverses, certains I'accusent d'ailleurs d' avoir reduit I'oeuvre 
d'art a une marchandise soumise aux principes de I'offre et de la demande. 
Au sein d'un article publie en 2005, Isabelle Assassi se propose de prouver que 
les oeuvres culturelles et artistiques sont des produits « pas comme les autres ». 
De son cote, Evrard (1999) identifie trois types de specificites inherentes aux 
produits culturels. 

♦ La specificite de I'offre : Les produits culturels sont issue d'un processus 
de creation artistique autonome qui n'est pas forcement en harmonie 
avec les attentes du marche et ne repond done pas obligatoirement 
a un besoin preexistant. Ceci est de nature a inverser la methodologie 
Marketing traditionnellement basee suiT analyse des besoins. 

♦ La specificite de la demande : A I'inverse de la consommation de 
produits et services qualifiee de destructive de valeur materielle, le 
contact entre le public et une ceuvre d'art et/ou un artiste constitue 
I'occasion d'un transfert de valeur symbolique, par consequent, 
I'usage du terme « consommation » est inapproprie pour ce qui est des 
oeuvres d'art, en effet, il s'agit plutot d'une pratique. Cette pratique 
est generalement soutenue par des motivations d'ordre symbolique et 
social qui seront evoquees en detail ulterieurement. 

♦ La specificite de la relation : Le terme relation designe au sein de ce 
contexte la relation entre I'offre et la demande qui se manifeste par le 
Marketing Mix, un Mix qui doit etre obligatoirement adapte. 

Les specificites precedemment decrites menent a conclure que la culture est 
une notion qui depasse par sa multidimensionnalite les frontieres du produit et 
retrouve sa signification au sein de la conception experientielle proposee par 
Holbrook et Hirschman (1 982). 



1.3. Du simple produit a l'experience : la revolution experientielle 

Selon les propos de Caru A. et Cova B. (2002) une experience serait un vecu 
personnel souvent charge d'emotions fonde sur I'interaction avec des stimuli 
que sont les produits et/ou les services. De meme, Filser (2008) suggere que 
l'experience est toute interaction entre une personne et un objet susceptible 
de creer un sens. 

Ces definitions montrent la tendance de I'approche experientielle a mettre 
en valeur I'interaction et les emotions qui en decoulent et c'est justement cet 
aspect emotionnel qui la distingue des approches fonctionnelles classiques 
centrees sur le produit. 

Mais pourquoi parlons nous d'experiences dans le contexte culturel ? Et bien 
parce que les produits culturels sont des exemples type d'experiences en ce 
sens qu'ils sont bases sur une interaction entre un publique et une oeuvre et 
que cette interaction genere des emotions. 

L'approche experientielle a le merite de nous avoir libere des interpretations 
rationnelles incapables d'expliquer la majorite des pratiques culturelles et 
d'avoir mis en avant les aspects hedoniques de la consommation. Nous 
apprenons en outre, toujours selon les fondements theoriques proposes par 
Holbrook, pere fondateur de l'approche experientielle, que la consommation 
peut etre oriente vers soi ou vers les autres, or si I 'orientation vers soi a recu 
beaucoup d'interet de la part des chercheurs, il n'en est pas de meme pour 
I'orientation vers les autres ou la societe. 

1.4. L'importance de l'aspect social : vers une consommation tribale 

Certaines pratiques culturelles a I'instar de la frequentation des concerts de 
musique, se font en groupe. La comprehension de ces pratiques requiere par 
consequent la prise en compte des aspects sociaux de la consommation. 
Paradoxalement, peu d'etudes Marketing s'y sont interessee. Ce n'est que 



recemment que les chercheurs ont commence d investiguer I'eventuelle 
influence du groupe ou de ce qu'on appelle la tribu sur le comportement du 
consommateur. 

Ainsi, Cova B. et Cova V. (2002) indique que I'element central de I'experience 
de consommation n'est plus le produit mais les liens sociaux que ce produit 
est susceptible de faciliter. Les auteurs ajoutent que les consommateurs 
postmodernes se regroupent en tribus et que ces tribus ont plus d'influence 
sur le comportement du consommateur que les techniques Marketing 
classiques, c'est ce qu'ils appellent la tribalisation de la societe, une 
tribalisation qui succede a une vision individualiste qui avait tendance a isoler 
le consommateur de I'influence de son cadre social. 

L'avenement des communautes virtuelles ne fait que renforcer cette 
orientation tribale, en effet, I'interaction sociale et I'echange d'informations et 
d'experiences ne requierent plus un contact physique mais peut desormais se 
faire directement a travers le reseau. La popularity dont jouissent ces 
communautes a I'echelle mondiale nous pousse a croire qu'elles auraient de 
I'influence sur le comportement du consommateur, d'ou la necessite de les 
etudier. 

II. LES COMMUNAUTES VIRTUELLES 

II. 1. Les definitions des communautes virtuelles 

S'attacher a definir la communaute virtuelle peut paraTtre simple tant le 
terme est devenue populaire, cependant, la diversite des formes et des 
fonctionnalites des sites communautaires rend la tdche assez complexe. 

Plusieurs tentatives de definition ont ete menee a cet egard. L'approche 
technique assimile la communaute virtuelle a une application informatique 
installee sur un site web et qui permet a plusieurs utilisateurs de communiquer 
entre eux. Cette interpretation bien qu'importante neglige I'aspect social de 



ces sites, un aspect mis en avant par I'approche sociologique qui suggere 
qu'une communaute virtuelle est « un groupe d'utilisateurs qui ont des buts et 
des interets communs et qui communiquent et partagent des ressources a 
travers un reseau mediatise » (Lazar et Preece , 2002). 

11.2. Les caracteristiques des communautes virtuelles 

Outre I'usage de I'outil informatique pour la communication, Preece et 
Maloney-Krishmar (2003) enumerent cinq caracteristiques des communautes 
virtuelles : 

♦ L'appartenance a la communaute est justifiee essentiellement par un 
but, un interet, une activite ou un besoin commun. 

♦ Les membres de la communaute entretiennent des liens emotionnels 
forts et s'engagent dans des participations actives et repetees. 

♦ La communaute comporte des ressources partagees. L'acces a ces 
ressources est regit par des regies bien determinees. 

♦ L'echange d'informations, d'aide et de services entre les membres de 
la communaute est reciproque. 

♦ Le langage et le comportement au sein de la communaute sont regis 
par des conventions sociales explicites ou implicites. 

11.3. La typologie des communautes virtuelles 

Selon les identites respectives du createur et des membres, on distingue trois 
types de communautes virtuelles : 

a. Les communautes virtuelles B to B 

Elles regroupent en general des personnes physiques ou morales pratiquant le 
meme metier ou la meme fonction, il s'agit d'une communaute d'employes 
ou d'entreprises. 
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b. Les communautes virtuelles B to C 

Elles sont crees a I'initiative d'une entreprise dans le but de se rapprocher de 
ses clients ou d'attirer des prospects. Leurs roles varient entre simple outil de 
communication client/entreprise et plateforme marchande. 

c. Les communautes virtuelles C to C 

Elles constituent la forme la plus repondue de communautes virtuelles et 
permettent a des personnes ayant des profiles socioculturels similaires de 
communiquer et d'echanger les idees, les experiences et toutes formes de 
documents mediatises. D'un point de vue Marketing, ces communautes sont 
les plus interessantes pour I'etude du comportement du consommateur, c'est 
pour cela que nous avons decide d'y porter notre interet. 

II.4. L'historique et revolution des communautes virtuelles 

A I'inverse de ce que Ton pourrait croire, les communautes virtuelles sont 
presque aussi anciennes qu'lnternet, ceci n'est pas surprenant etant donnee 
que la vocation principale de ce reseau est de connecter des personnes et 
des organisations entre elles. 

Les premieres formes de groupements communautaires en ligne remontent 
aux debuts des annees 1980, bien avant I'ouverture du « World Wide Web » 
au grand publique, elles se manifestent par des newsgroups, une version 
primitive des forums de discussion qui vont marquer la deuxieme moitie des 
annees 1990. Parallelement a cela, les sites de chat et les applications de 
messagerie instantane font leur apparition sur la scene des medias sociaux. 

Ce n'est qu'avec la democratisation de I'lnternet a haut debit que les formes 
modernes de communautes virtuelles ont commence a se developper, blogs, 
sites de partage d'images et plateformes videos sont tant de manifestation 
de ce developpement baptise Web 2.0 



11 



La creation d'applications Web 2.0 destinees a la communication a ete 
soutenu notamment par un besoin d' interaction et de partage eprouve par 
les internautes a travers le monde, et c'est probablement ce meme besoin 
qui a ete a I'origine des reseaux sociaux en ligne qu'on conviendra de 
nommer « communautes virtuelles ». 

Friendster est la premiere «vrai» communaute virtuelle au sens moderne du 
terme. Le site a vu le jour en 2002 et continue d'exister. Un an apres, Hi5 et 
Linkedin viennent s'ajouter a I'espace communautaire suivit de Myspace qui 
est devenu en 2006 le reseau social le plus populaire, un statut qu'il gardera 
jusqu'en 2008, annee lors de laquelle il a ete surpasse par Facebook, un 
nouvel entrant qui a sOt attirer des milliers de membres deux ans seulement 
apres sa creation. 

Facebook est justement la communaute qui fera I'objet de notre etude. Ce 
choix n'est pas aleatoire et se justifie par trois facteurs : 

1 . Cette communaute est la plus populaire parmi les Tunisiens avec plus de un 
million 600 milles abonnes (Source : CheckFacebook.com). 

2. La majorite des abonnes Tunisiens a cette communaute sont des jeunes de 
moins de 34 ans, or cette tranche d'dge constitue la cible parfaite de la 
majorite des produits culturels etudies. 

3. Cette communaute met a la disposition de ses membres plusieurs types 
d'activites : partage de photos et de videos, commentaires, participation a 
des groupes etc. Ceci est de nature a nous permettre de comprendre les 
divergences comportementales et leurs repercutions sur les habitudes de 
consommation culturelle. 

Facebook a ete cree en 2004 a I'initiative de Mark Zuckerberg, le site etait 
initialement reserve aux etudiants de Harvard, son succes incontestable a 
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toutefois incite son createur a autoriser I'acces au reste des universites et par 
la suite a des entreprises de renomme telle que Microsoft et Apple. Ce n'est 
qu'en septembre 2006 que I'inscription a ete ouverte au grand publique, 
quatre ans plus tard, la communaute Facebook compte plus de 500 millions 
de membres et le chiffre ne cesse d'augmenter. Le design de Facebook a 
naturellement subit des ameliorations tres considerables pour faire face au 
souci de protection de la vie privee, les membres sont actuellement capables 
de controler I'acces aux ressources partagees. De nouvelles fonctionnalites a 
I'instar du partage de videos ont, par ailleurs transforme le site d'une simple 
liste d'amis a une plateforme de divertissement capable de concurrencer les 
medias de masse. 

II.5. Les enjeux Marketing des communautes virtuelles 

Etant des plateformes de communication interpersonnelle, les communautes 
virtuelles constituent I'endroit ideal pour le developpement et la propagation 
de rumeurs a propos des marques ou des produits, la source de ces rumeurs 
peut etre une personne normale ou un concurrent, le probleme c'est qu'en 
dehors de ces communautes I'entreprise ne peut ni connaTtre ni controler ce 
flux d'informations negatives qui menace son image et sa reputation, sans 
compter les eventuels risques d'usurpation de son identite. La solution serait 
de faire part de cette dynamique et de I'orienter de facon informelle. Un 
simple profile permet, en effet de detecter un bouche a oreille negatif 
traversant le reseau et d'y reagir a temps. 

Des etudes empiriques recentes menees en France et aux Etats-Unis 
prouvent, par ailleurs que les medias classiques a I'instar de la television et de 
la radio perdent de leurs audiences au profit de YouTube, de Facebook et de 
sites similaires. Ces conclusions constituent un risque pour les annonceurs qui 
souffrent d'hors et dejd de la multiplication des chaTnes de television et de la 
fragmentation de I'audience. Ce risque peut, toutefois etre transforme en 
opportunity en envisageant I'usage des communautes virtuelles en tant 
qu'outil de communication. 
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La communication via les communautes virtuelles a le privilege d'etre : 

1. Rapide : Le partage d'un lien ne prend que quelques secondes a 
comparer a la lourdeur de realisation d'une campagne publicitaire, cette 
rapidite constitue un facteur de de succes a I'ere ou le consommateur 
devient de plus en plus presse. 

2. Interactive : L'entreprise peut collecter les opinions de ses clients, gerer leurs 
critiques et repondre a leurs questions de facon instantanee, ce qui etait 
inconcevable a I'epoque des medias classiques, ceci est de nature a 
revolutionner la relation client/entreprise en rapprochant l'entreprise de ses 
clients. 

3. Peu coOteuse : L'inscription est simple et permet a l'entreprise ou I'institution 
de profiter gratuitement de toutes les ressources et les fonctionnalites offertes 
par la communaute, y compris la creation de groupes et le partage de 
photos et de videos. 

4. Efficace : Avec plus de un million cinq cents milles inscrits, les possibilites 
d'exposition a un message augmentent considerablement, l'entreprise est 
ainsi en mesure d'atteindre des milliers de prospect en une periode de temps 
tres reduite et avec un minimum de coOts. 

L'entreprise a, par ailleurs la possibility de proceder a des etudes de marche 
en ligne en posant des questions independantes aux membres de sa page 
officielle ou en les invitant a participer a un questionnaire. La pertinence des 
donnees generees par de telles etudes peut etre contestee, elles constituent 
cependant une alternative rapide et moins onereuse aux etudes de marche 
classiques. 

En conclusion a ce qui precede, I'usage des communautes virtuelles pour des 
fins Marketing n'est plus un luxe mais une obligation, nous devons, par 
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consequent comprendre leurs dynamiques internes et leurs capacites a 
orienter le comportement du consommateur vis a vis d'un produit donne. 
La deuxieme partie de ce projet sera consacree a la definition des variables 
etudiees et a I'exposition des hypotheses et des methodes de collecte et de 
traitement des donnees que nous comptant deployer. 

DEUXIEME PARTIE I L'ETUDE EMPIRIQUE 

Avant de proceder a la presentation des variables, nous devons rappeler que 
notre objectif est d'etudier I'eventuelle influence des communautes virtuelles 
sur les preferences et motivations en matiere de produits culturels. Conscients 
de I'impossibilite de cerner ces communautes sous tous leurs aspects, nous 
avons decide de porter notre attention sur I'intensite de frequentation, les 
motifs d'appartenance et les types d'activites adoptees, ces facteurs sont, 
de notre point de vue susceptibles de tracer une image plus ou moins claire 
du comportement d'une personne sur une communaute virtuelle. 

I. PRESENTATION DES VARIABLES 
1.1. Les variables independantes 

a. Le motif de frequentation de la communaute virtuelle : 

La participation a une communaute virtuelle est naturellement motivee par le 
desir d'entretenir des liens sociaux, cependant, 1'evolution des formes et des 
fonctionnalites de ces sites a aboutit a I'apparition de nouveaux motifs tel 
que le divertissement ou I'expression des preferences. 

b. La frequence d'exposition a la communaute virtuelle : 

Cette variable sera mesuree par le nombre d'heures passees sur Facebook, 
ceci va nous permettre d'evaluer les possibilites d'exposition aux insertions 
publicitaires. Cependant, vu les variations de la disponibilite temporelle, nous 
avons decide d'ajouter un autre indicateur qui mesure le pourcentage de 
temps libre alloue a la communaute virtuelle, le principe est qu'une personne 
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qui passe la plupart de son temps libre sur Facebook est theoriquement plus 
susceptible d'etre influencee par la communaute. 

c. L'intensite des liens etablis avec les autres membres : 

Facebook pretend etre une reconstitution virtuelle des liens sociaux reels, or 
ces liens se distinguent par leurs intensites, en effet, un lien de parente n'a pas 
la meme valeur et les memes repercutions qu'un lien d'amitie, de meme les 
liens d'amitie n'ont pas tous la meme intensite. 

L'etude de l'intensite des liens nous informe sur le niveau de sociabilite d'une 
personne, un facteur determinant pour la comprehension du comportement 
vis-d-vis de produits culturels a forte dimension sociale tel que les spectacles 
vivants. 

d. Les types de comportements adoptes : 

Certains pretendent que le succes de Facebook est dO en partie au large 
eventail d'activites qu'il met a la disposition de ses membres, un eventail qui 
varie entre simple mise a jour du statut et redaction de notes, dans ce qui suit, 
nous allons tenter de definir les principaux comportements adoptes par les 
internautes au sein de cette communaute. 

1 . La mise a jour du statut : cette activite consiste a rendre compte de facon 
instantanee ou pas de ce que la personne ressent, de ce a quoi elle pense 
ou de ce qu'elle fait. 

2. Le partage de liens : cette activite consiste a partager des liens externes 
avec les autres membres de la communaute, elle peut constituer un axe de 
communication assez important en ce sens qu'un lien vers un article qui 
annonce le lancement d'un nouveau produit peut etre partage des milliers 
de fois en une heure. 
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3. Le portage de photos et de videos : cette activite consiste a partager des 
photos et des videos personnelles, elle autorise aussi le marquage d'autres 
personnes Id decu. Son usage a des vocations Marketing permet entre autres 
d'informer les internautes du demarrage d'un evenement culturel ou de les 
inciter a assister a telle ou telle representation. 

4. Les commentaires : cette activite consiste a exprimer son point de vue a 
propos de ce que les autres ont partage, elle est utile en ce sens qu'elle 
permet d'interagir avec le public et de collecter ses opinions. 

5. La participation a des groupes : cette activite permet aux membres de la 
communaute de se regrouper autour d'une marque, d'une personne, d'un 
evenement ou d'une idee. Les institutions culturelles peuvent profiter de cela 
en creant des groupes ou seront publiees toutes les informations relatives aux 
produits culturels qu'elles commercialisent. 

6. L'usage du bouton « J'aime » : cette activite constitue une facon simple et 
rapide d'exprimer un point de vue positif a I'egard d'un element partage par 
une autre personne a I'interieur ou a I'exterieur de la communaute. L'ajout 
de ce bouton aux pages du site officiel d'une entreprise permet de les rendre 
populaires parmi les membres de Facebook. 

1.2. Les variables dependantes 

a. Les motivations de la consommation culturelle : 

La motivation est par definition une raison objective ou subjective qui pousse 

une personne a adopter un comportement bien determine. 

Dans le cadre de I'etude du comportement du consommateur, plusieurs 
recherches ont ete menee en vu d'identifier les motivations relatives a 
chaque type de produit, sans vouloir les citer une a une, nous avons decide 
d'en mentionner une qui nous parait particulierement interessante pour notre 
cas, ainsi et a Tissue d'une etude traitant d'un produit culturel specifique, en 
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I'occurrence le Theatre, Bergadad et Nyeck (1995) enumerent quatre type 
de motivations, je cite : Le divertissement, I'hedonisme social, I'education et 
I'enrichissement ou developpement personnel. 

Pour notre part, nous avons decide de retenir six motivations en I'occurrence : 
le plaisir, l'evasion, Le developpement de liens sociaux, L'appartenance, 
L'expression de I'identite et L'enrichissement personnel. 

Nous avons, toutefois constate que les motivations varient en fonction du 
produit culturel et ce independamment de I'influence des communautes 
virtuelles, pour palier a ce probleme, nous avons pris soin de regrouper les 
produits qui presentent des motivations similaires, ce qui nous a mene a la 
constitution de deux groupes decrits dans les tableaux suivants : 



Groupe (1) 


Motivations etudiees 


Les livres 

Les magazines 

Les documentaires 


Le plaisir 

L'evasion 

L'enrichissement personnel 



Groupe (2) 


Motivations etudiees 


Le cinema 

Les concerts de musique 

Le theatre 


Le plaisir 

L'evasion 

L'expression de I'identite 

L'appartenance 

Le developpement de liens sociaux 



Cette decomposition nous a permit en outre de separer les produits qui se 
consomment de facon individuelle des produits pour lesquels I'interaction 
sociale est un element determinant de I'experience de consommation. 
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Nous devons neanmoins preciser que notre objectif n'est pas de proceder a 
des comparaisons au vrai sens du terme, mais d'etudier de facon separee 
I'influence des communautes virtuelles sur les motivations inherentes a la 
consommation de I'un et I'autre des groupes de produits precedemment 
decrits. 

b. Les preferences en matiere de produits culturels : 

En ce qui concerne les preferences, le probleme relie a la diversite des 

produits culturels etudies ne se pose pas, par consequent, nous avons decide 

d'etudier cette variable independamment des groupes de produits enonces 

precedemment, le but est de savoir en fonction du comportement d'un 

individu sur une communaute virtuelle, les produits culturels qu'il a tendance a 

consommer. 

II. LES HYPOTHESES DE RECHERCHE 

II. 1. Hypotheses relatives a la preference 

HI : Les personnes dont I'intensite de frequentation est elevee tendent a 

consommer des produits culturels a fort aspect social a I'instar du cinema et 

des concerts de musique. 

H2 : Les personnes a faible intensite de frequentation ont tendance a preferer 

les livres et les documentaires. 

H3 : Les personnes dont le motif de frequentation est le developpement de 

liens sociaux ont tendance a preferer le theatre, le cinema et les concerts de 

musique. 

H4 : Les personnes dont le motif de frequentation est le divertissement ont 

tendance a preferer les magazines. 

H5 : Les personnes dont I'activite principale est la participation a des groupes 

ou des pages, preferent des produits culturels a fort aspect social tel que le 

theatre ou les concerts de musique. 
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II. 1. Hypotheses relatives a la motivation 

H6 : La motivation principale de la consommation culturelle des personnes a 

forte intensite de frequentation est le developpement de liens sociaux. 

H7 : La consommation culturelle est motivee essentiellement par le plaisir et 

I'evasion pour les personnes dont le motif de frequentation de la 

communaute virtuelle est le divertissement. 

H8 : Les personnes dont I'activite principale est la participation a des groupes 

ou des pages, sont motivees dans leurs consommations culturelles par un 

besoin d'appartenance. 

H9 : Les personnes dont I'activite principale est la mise a jour du status ou la 

redaction de commentaires sont motivees dans leurs consommations 

culturelles par un besoin d'expression de I'identite. 

H10 : Les personnes dont I'activite principale est le partage de photos et de 

videos sont motivees dans leurs consommations culturelles par le plaisir et 

I'evasion. 

III. MODE DE COLLECTE ET METHODES D'ANALYSE DES 
DONNEES 

III. 1 . Mode de collecte des donnees 

La collecte des donnees se fera a travers un questionnaire qui sera administre 
en face a face et a travers le reseau social Facebook. Le questionnaire sera 
compose de deux parties, une premiere partie consacree a I'analyse de 
I'activite de I'interroge au sein de la communaute virtuelle et une deuxieme 
partie traitant des preferences et motivations de sa consommation culturelle. 

III.2. Methodes d'analyse des donnees 

Notre modele comporte une variable quantitative en I'occurrence I'intensite 
de frequentation , le reste etant des variables qualitatives. Pour les besoins de 
notre analyse de donnees, nous avons decide de transformer la variable 
quantitative en une variable qualitative ordinale comportant cinq modalites 
et ce selon les regies suivantes : 
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a. Les personnes a tres faible frequentation : sont ceux qui consacrent moins 
de 5% de leur temps libre a Facebook. 

b. Les personnes a faible frequentation : sont ceux qui consacrent entre 5 et 
1 0% de leur temps libre a Facebook. 

c. Les personnes a frequentation moyenne : sont ceux qui consacrent entre 
1 1 et 30% de leur temps libre a Facebook. 

d. Les personne dont la frequentation est plus que moyenne : sont ceux qui 
consacrent entre 30 et 50% de leur temps libre a Facebook. 

e. Les personnes a forte frequentation : sont ceux qui consacrent plus que 
50% de leur temps libre a Facebook. 

Toutes nos variables sont desormais des variables qualitatives, or notre but est 
de verifier un lien de causalite, pour ce faire plusieurs techniques sont mises a 
notre disposition, citons a titre d'exemples : les tableaux croises, le test du khi 
carre, le V de Cramer et le coefficient de Pearson. 

CONCLUSION 

Dans le cadre de ce projet, Nous avons tente de presenter la culture et le 
produit culturel tout en mettant I'accent sur I'importance de I'approche 
experientielle pour la comprehension du comportement de consommation 
culturelle. Nous avons en outre mis en valeur I'aspect social plus ou moins 
present au sein des pratiques culturelles. 

Par la suite, nous avons definit les communautes virtuelles en insistant sur la 
place centrale qu'elles occupent au niveau de la vie sociale de la plupart 
des consommateurs et les enjeux qu'elles soumettent aux chercheurs en 
Marketing et aux entreprises et institutions. 

Nous avons enfin fait le lien entre I'aspect social des produits culturels et 
I'interaction sociale qui s'etablit a travers les communautes virtuelles, notre 
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ambition etant d' identifier une eventuelle relation entre le comportement 
d'une personne en ligne et ses preferences et motivations en matiere de 
consommation culturelle. 

Cette etude dispose d'un interet theorique qui se manifeste par la mise en 
valeur de I'importance de I'etude des sites communautaires pour I'analyse 
du comportement du consommateur. Elle apporte en outre une aide aux 
institutions culturelles desirant developper une strategie Marketing adaptee a 
ce nouveau media. 
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